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El presente trabajo de investigación tiene por objetivo general determinar el nivel de 
aceptación de los snacks nutritivos de arracacha y soya en el mercado. Como parte 
de la metodología, se hizo el uso de una investigación de tipo descriptiva y de diseño 
no experimental, ya que la finalidad principal de estos tipos es tratar de identificar 
características, perfiles, procesos y situaciones en base a un objetivo definido. Las 
técnicas o herramientas que se utilizaron para dicha investigación fueron la 
encuesta y la entrevista, las cuales fueron aplicadas en institutos y universidades 
pertenecientes al distrito de Chiclayo. Se obtuvo como resultado principal que la 
población encuestada muestra una aceptación favorable para los snacks nutritivos 
de arracacha y soya considerando preferencias o características como la de buen 
sabor y el precio bajo para la compra de los snacks. Concluyendo que la 
competencia está dada principalmente para los snacks de plátano o chifles y los de 
maní, cuyos precios oscilan entre los s/.72 y s/. 75 el ciento y las características 
principales son la de buen sabor y el precio bajo, las cuales son de preferencia para 
la realización de los pedidos. Además de que parte importante la comercialización 
iii 
 
debe ser el uso de redes sociales como Facebook y el aplicativo de mensajería 
Whatsapp, como medios publicitarios principales, además de las tarjetas de 
contactos, las cuales son muy útiles para una comunicación directa y un pedido 
confiable. 


















The objective of this research work is to determine the level of acceptance of nutritious 
arracacha and soy snacks in the market. As part of the methodology, a descriptive and non-
experimental type of research was used, since the main purpose of these types is to try to 
identify characteristics, profiles, processes and situations based on a defined objective. The 
techniques or tools used for such research were the survey and the interview, which were 
applied in institutes and universities belonging to the Chiclayo district. It was obtained as a 
main result that the population surveyed shows a favorable acceptance for the nutritious 
snacks of arracacha and soy recognized as characteristics of good taste and the low price 
for the purchase of snacks. Concluding that the competition is given mainly for banana or 
chiffon snacks and peanut snacks, whose prices range between s / .72 and s /. 75 percent 
and the main features are good taste and low price, whatever the preferences for placing 
orders. In addition to the important part, the update must be the use of social networks such 
as Facebook and the WhatsApp messaging application, as main public media, in addition 
to contact cards, which are very useful for direct communication and a reliable order. 
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El desarrollo de productos que se ajusten a las necesidades del cliente es vital para el 
ingreso a un determinado mercado o sector, por ello sirve como estrategia para los 
emprendedores de nuestro país. 
Debido a que hoy en día el crecimiento de tendencias por lo saludable y lo ecológico y a la 
existencia de alimentos no necesariamente beneficiosos para la salud, una producción y 
comercialización de alimentos saludables y nutritivos permitirá satisfacer de muchos 
consumidores y sobre todo si se realizan a base de insumos nacionales y propios de la 
región. Al contar con productos cuyas características sean las anteriormente mencionadas, 
las posibilidades de ingresar a mercado y tener una buena aceptación serán mayores. 
La producción y comercialización de alimentos nutritivos que estén a disposición de los 
consumidores, de fácil adquisición y consumo como el caso de snacks, permitirá contribuir 
al consumo saludable de las personas, quienes muchas veces necesitan satisfacer el 
hambre entre comidas y durante el desarrollo de distintas actividades, lo cual es común en 
los estilos de vida ocupados y con prisa. 
En este contexto, el presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar el 
nivel de aceptación de los snacks nutritivos de arracacha y soya en el mercado.   
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Capítulo I. En esta parte, se detalla la problemática que presenta la investigación, así como 
también los puntos principales tanto de contexto internacional como local que la generan. 
Además se plantean los objetivos de forma general y específica, así mismo,  se justifica el 
desarrollo de la investigación y se hace mención de las limitaciones con las que se cuenta. 
Capítulo II. En este punto se hace referencia a las investigaciones anteriores que sirven 
como antecedentes y relacionadas al presente trabajo. Así mismo de desarrolla con mayor 
amplitud las bases teóricas enfocadas al estudio de la demanda y oferta, haciendo uso de 
los aportes de diferentes autores como Sapag, Krugman, Mankiw y otros. 
Capítulo III. Se detalla la metodología de la investigación, donde se describe el uso y 
aplicación del diseño no experimental de tipo descriptivo. Así mismo se hace mención de 
la población que se utiliza, la misma que es compuesta por los institutos y universidades 
del distrito de Chiclayo, dando un total de 34, según ESCALE (Estadística de Calidad 
Educativa). Las herramientas utilizadas para la recolección de datos fueron la encuesta y 
entrevista, las cuales servirán para dar respuesta a los objetivos planteados. 
Capítulo IV. Se muestran los resultados obtenidos mediante la aplicación de los 
instrumentos, cuyos datos se procesaron y analizaron con ayuda de gráficos y tablas para 
una posterior discusión. 
Capítulo V. se discuten los principales resultados obtenidos con otros arrojados por otras 
investigaciones anteriores y en base a lo que sostienen los autores en relación al tema. 
Capítulo VI. Se generan conclusiones en base a los análisis y a lo discutido de forma previa. 












EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
En el Perú, las pequeñas y medianas empresas (PYMES), generan un gran aporte al país 
y contribuyen al desarrollo de la población de manera considerable. Las Pymes es unos de 
los sectores económicos con mayor importancia, ya que representan más de 95% de las 
empresas que existen en el país, además de dar empleo a más de 8 millones de peruanos 
y aportando con más del 20% de la producción total. Así mismo, las principales razones 
por las cuales surgen las Pymes se deben a la innovación rápida que tiene el comerciante 
peruano para hacer frente a las necesidades existentes, además de enfocarse siempre en 
el cliente (COMEX PERÚ, 2018). En otras palabras, el Perú es una nación de 
emprendedores, los mismos que son considerados como el motor de la economía a través 
de la producción y comercialización de bienes y servicios innovadores, y que a su vez 
contribuyen a tendencias en temas como el consumo de alimentos saludable y nutritivos, 
como es el caso de los sncaks, un producto muy demandado por los consumidores, por lo 
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cual se requiere conocer más sobre estos productos en un contexto tanto internacional 
como local. 
En la actualidad, según un estudio realizado por la compañía Nielsen, las ventas de snacks 
a nivel global sobrepasan los 347 mil millones de dólares y en Latinoamérica las ventas en 
promedio están por encima de los 30 mil millones. Sin embargo gran parte de los 
encuestados, un 64% para ser exactos, adquieren y consumen snacks a base de productos 
no necesariamente saludables o nutritivos como el chocolate u otro. La compañía Nielsen 
informa como parte de su estudio que en Latinoamérica, un considerable porcentaje (59%) 
de los consumidores, se inclinan por los snacks a base de productos saludables y de 
sabores netamente naturales, pero pese a ello, aún siguen siendo pocas las propuestas de 
snacks con esas características. También, se señala que el 76% de los consumidores, 
adquieren los snacks para satisfacer el hambre entre comidas y durante el desarrollo de 
distintas actividades, lo cual es común en los estilos de vida ocupados y con prisa, siendo 
estos mismos los que generan principalmente dicha necesidad, lo que conlleva a pensar 
en poder generar un producto que satisfaga a dichos consumidores y a desarrollar una 
oportunidad de ingreso en el mercado de los snacks. En este contexto, debido a que hoy 
en día la ciudad de Chiclayo es una de las ciudades más pobladas por jóvenes 
universitarios que no solo estudian sino también trabajan, necesitan consumir algún 
alimento durante el día, el cual debe ser de fácil adquisición y consumo, como lo suelen ser 
los snacks, que no siempre son hechos a base de productos nutritivos o saludables; es 
entonces, que surge en esta investigación, la necesidad de conocer el nivel de aceptación 
que tendrían los snacks a base de productos nutritivos como la arracacha y soya, propios 
de nuestro país y región. 




1.2.1. Problema general 
¿Cuál es el nivel de aceptación de los snacks nutritivos de arracacha y soya en el mercado, 
en Chiclayo 2019? 
1.2.2. Problemas específicos 
1. ¿Existe demanda para los snacks nutritivos de arracacha y soya en Chiclayo? 
2. ¿Cuál es la oferta para los snacks nutritivos de arracacha y soya en Chiclayo? 
3. ¿Qué medios de publicidad son los adecuados para los snacks nutritivos de 
arracacha y soya en Chiclayo? 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
Determinar el nivel de aceptación de los snacks nutritivos de arracacha y soya en el 
mercado. 
1.3.2. Objetivos específicos 
1. Determinar la demanda  de snacks nutritivos de arracacha y soya en Chiclayo. 
2. Determinar la oferta de snacks nutritivos de arracacha y soya en Chiclayo. 
3. Identificar los medios de publicidad para los snacks nutritivos. 
1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
El presente trabajo de investigación se justifica de manera teórica, puesto que se pretende 
dar respuesta al problema planteado, el cual consiste en conocer la aceptación de los 
snacks nutritivos de arracacha y soya en el mercado, a través de la descripción de la 
variable de estudio de demanda y oferta. 
1.4.2. Justificación metodológica 
La actual investigación se justifica metodológicamente, debido a que se utilizan como base 
los aportes de autores como Hernández, Bernal y otros, además de investigaciones 
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anteriores, las cuales adecuan su estudio a la estructura planteada para una correcta 
formulación, evaluación y análisis del proyecto.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
1.5. Limitaciones de la investigación 
1. Poca información o investigaciones de productos con insumos como la arracacha 
y la soya. 
2. Poca comercialización de snacks nutritivos que impide conocer la viabilidad de los 














2.1. Antecedentes del estudio 
Internacionales: 
Ponce, (2017) en su investigación sobre la planificación para la producción y 
comercialización de snack a base de choclo, se plantea como objetivo poder determinar 
qué tan factible y viable puede ser el proyecto para el ingreso de un nuevo snack listo para 
el consumo en el mercado, haciendo uso de una metodología no experimental, a través de 
un análisis descriptivo con una muestra de 384 personas. Obtuvo como resultado 
indicadores financieros positivos para la producción y comercialización de Snack 
saludables, concluyendo además que existe una creciente tendencia por parte de las 
personas sobre el hecho comer sanamente y que se puede encontrar un nicho de mercado 
enfocando el producto al perfil del cliente, como las amas de casa que están en constante 
búsqueda de alimentos saludables, fáciles de ingerir y con un buen sabor. Así mismo, hace 
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mención sobre la alta competitividad en la industria alimenticia, la cual genera que muchos 
productos sustituyan a otros, para lo cual es importante tener estrategias de diferenciación 
total y una de ellas sería el resaltar el uso de la materia prima local, la facilidad para acceder 
a la compra, presentación innovadora y los beneficios saludables. 
Henríquez, Karelovic, Sánchez, & Vega, (2014) a través de su investigación para el 
emprendimiento de snacks saludables, plantean como objetivo desarrollar un plan para el 
negocio de este tipo de productos y además analizar lo factible que puede ser el hecho de  
emprender en la producción y comercialización de snack saludables para satisfacer las 
necesidades del mercado objetivo, siendo la investigación de tipo no experimental, 
analizando de forma descriptiva las variables del entorno actual del negocio, usando una 
muestra preliminar de 40 personas para una encuesta cualitativa y seguidamente una 
muestra de 156 personas para la encuesta final. Se obtuvo como resultado una idea de 
negocio factible, atractiva y rentable que se muestra a través de los análisis y estudios de 
la industria, competidores y clientes, concluyendo que parte importante para desarrollar 
metodología planteada en la investigación es tratando de entender al consumidor y cómo 
se sienten atraídos para adquirir snack y el beneficio que buscan en dichos productos. 
Ríos, (2014) realizó una investigación sobre la factibilidad económica para el 
procesamiento y comercialización de snack de frutas deshidratadas en el cantón Machala. 
En el cual, tuvo como objetivo determinar el nivel de aceptación de un snack de fruta 
deshidratada en los bares de las instituciones de educación básica en el cantón Machala. 
La investigación es tipo descriptiva, y se tuvo una población de 15694 estudiantes de 
bachillerato, con una muestra total de 245. Obteniendo como resultado que al 36.3% de los 
encuestados les gusta la fruta deshidratada, mientras que 44.5 no la ha probado. Además 
de obtener en el grupo focal por parte de las madres de familia una coincidencia en que el 
producto sería una buena opción para el consumo de sus niños. Concluyendo además que 




Centeno & Jaramillo , (2013)  en su investigación sobre  la factibilidad para la creación de 
la microempresa, que produzca y distribuya loncheras escolares hechas a base de snack 
naturales y frutos deshidratados, situada en la parroquia a Alóag, Cantón Mejía, planteando 
como objetivo determinar la factibilidad financiera para la creación de la microempresa 
antes mencionada, la cual está dirigida al mejorar la calidad de alimentación en la etapa 
escolar. Además, se propone la entrega de un complemento alimenticio para las zonas más 
vulnerabilidad socialmente, haciendo uso de una metodología no experimental, ya que se 
trata de un estudio de análisis descriptivo y teniendo una muestra total de 360 personas. 
Se obtuvo como resultado una gran aceptación para el producto ya que el 96% de las 
personas encuestadas estarían dispuestas a consumir snack natural y cambiarlos por 
aquellos que contienen grasas saturadas y sabores artificiales, concluyendo además que 
los snacks tienen un consumo de forma masiva que no distingue condiciones sociales o 
económicas lo cual permite el crecimiento de la demanda, la cual genera expectativas 
viables para la comercialización y producción de dichos productos. 
Nacionales: 
Parillo, Pérez, Portocarrero, & Velazco, (2018) en su investigación para elaborar un plan de 
negocio para la producir y vender snacks basados en alimentos peruanos, teniendo como 
objetivo establecer la viabilidad principalmente económica para dicho plan, siendo la 
metodología para dicha investigación de tipo experimental, teniendo una población total de 
671614 personas y cuya muestra es de 384. Obteniendo como resultado que el 92% de los 
encuestados consumen snack y les agrada la propuesta de un producto saludable. 
Además, concluyen la investigación mencionando que la frecuencia de compra es la que 
ha permitido obtener el escenario esperado, es decir que existe una demanda para los 
productos propuestos. 
Ccasani, Coronado, Garamendi, & Gonzalez, (2018) realizaron una investigación para la 
elaboración y venta de frutas deshidratadas con cereales andinos a base de productos 
peruanos tuvieron como objetivo ser la empresa mejor posicionada en el mercado de Lima 
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Metropolitana, 2018. Dicha investigación es de tipo descriptiva, teniendo una muestra de 
385 encuestados. Obtuvieron como resultado que el 74% de encuestados consumen snack 
de frutas deshidratadas, además de que el 54% de ellos tengan razones de consumo por 
temas saludables, como mantener el peso (11%), cuidar su salud (14%), por el valor 
nutricional (8%). Concluyendo la investigación que la tendencia de consumo hacia los 
productos que se consideran saludables y nutritivos está en crecimiento en la actualidad, 
lo que significa una gran oportunidad para el lanzamiento del modelo de negocio. 
Sánchez & Salcedo, (2017) en su investigación sobre la inteligencia comercial dirigida hacia 
la exportación de snacks de arracacha hacia San Francisco en California, tuvieron como 
objetivo probar que la inteligencia comercial es orientada al objetivo antes mencionado, por 
tanto en la siguiente investigación se realiza un diseño metodológico no experimental, ya 
que no se manipulan variables  pues lo que se hace es  analizar el entorno actual y natural 
teniendo como población un total de 592 071 personas y  usando un muestreo de tipo 
probabilístico aleatorio simple cuyo total es de 384 personas. Obteniendo como resultado 
que el 98% de los encuestados están dispuestos a consumir el snack de arracacha debido 
a que es un producto saludable y nutritivo, así mismo el 97% son consumidores activos de 
snack lo cual permite la existencia de demanda para este tipo de productos. Concluyendo 
además que a través de la inteligencia comercial de puede terminar la exportación de snack 
de arracacha al mercado de San Francisco – California, además de demostró una tendencia 
creciente con respecto al consumo de productos naturales en dicho mercado, mencionando 
también que los consumidores están cada vez más informados y necesitan de productos 
que contribuyan al cuidado de su salud. 
Locales: 
Alva & Chávez, (2018) en una investigación para la propuesta de asociación entre los 
productores de Tarwi pertenecientes a la provincia de Cajamarca, tuvieron como objetivo 
proponer un modelo de asociación que les permita realizar la exportación de dicho producto 
en snack al mercado mexicano. Desarrollaron una investigación de tipo descriptiva y de 
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diseño no experimental transversal. Además, tuvieron una población de 5044 productores 
de Tarwi de la provincia de Cajamarca y una muestra de 49 de ellos. Obteniendo como 
resultado que el 100 de los encuestados prefieren trabajar de forma asociativa con la 
finalidad de generar descuentos y/o gastos en una producción individual. Concluyendo que 
la forma asociativa en el trabajo de los productores permitirá cubrir la demanda que se 
proyecte. Es decir, permitirá, mantener una oferta continua del insumo principal (Tarwi) para 
la producción. 
Yaipen, (2016) en una investigación donde propone un plan de negocio para la creación de 
una panadería que se especialice en productos nutritivos en la ciudad de Chiclayo, tuvo 
como objetivo diseñar un plan para la creación de dicho negocio, siendo la metodología de 
tipo no experimental y descriptiva, con una población igual a 103768 personas y una 
muestra de 383 personas. Obtuvo como resultado, que un 84.47 % está de acuerdo en 
consumir dichos productos. Concluyendo que se ha encontrado una motivación y 
aceptación por parte de las personas para el consumo de productos nutritivos hechos a 
base de granos de la región. 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1 Definición de la Demanda 
En este punto se busca definir la demanda como primera dimensión del presente trabajo 
de investigación, para lo cual se hizo uso de los aportes y definiciones que diferentes 
autores hacen sobre esta dimensión.  
El mundo y las personas se encuentran siempre a la expectativa de poder suplir sus 
necesidades. Es así que se le conoce como la demanda del mercado a aquella búsqueda 
de satisfactores para ciertos requerimientos o necesidades que se generen en los 
consumidores (Sapag, 2011). Dicho requerimiento se presenta en diferentes magnitudes 




El cliente puede ser una persona, una empresa o incluso un país, todos estos tienen 
ingresos, los cuales buscan distribuirlos entre sus requerimientos o necesidades según  el 
grado de prioridad que tenga cada una de estas para el cliente, como por ejemplo: 
vestuario, alimentación, salud, entretenimiento, etc. el nivel cumplimiento de todas estas 
necesidades estará en base también a la posibilidades adquisitivas del cliente y al precio 
de lo que este desee, a los cual se le conoce como cantidad demandada. (Sapag, Sapag , 
& Sapag , 2014). De lo anterior, el autor refiere que en base a los ingresos que pueda tener 
el medio, se podrán satisfacer sus requerimientos. 
La totalidad de la cantidad a demandar está formado por el nivel de necesidades existentes 
en un determinado medio. Es así que Krugman, Wells , & Graddy, (2013) refieren que la 
cantidad demandada es aquella cantidad verdadera sobre un bien o servicio, la cual los 
consumidores están deseando adquirir a cada precio que se disponga. Es decir que una 
vez obtenidas las posibilidades de satisfacer una necesidad, el precio puede pasar a un 
segundo plano, ya que el consumidor estaría dispuesto a pagarlo si dicha necesidad está 
definida como prioritaria. 
La demanda para un bien puede variar por diferentes motivos. Krugman et al., (2013) 
sostienen que es tan probable que la cantidad demandada de los consumidores disminuya 
si el precio de dicho bien se aumente y si lo demás continúa igual, es así que los 
economistas conocen es probabilidad como la ley de la demanda. Es decir que cuando no 
existe algo nuevo en el producto y su precio se mantiene igual, pues se originará una baja 
en la adquisición de dicho bien. 
En esta misma lógica, Mankiw (2012), señala que la totalidad de la cantidad  demandada 
está ligada al precio del bien o servicio, ya que por lo general si se cuenta con un precio 
alto, o este es aumentado, la cantidad demandad tiende a disminuir, y más aún si las 
características o lo que ofrece el bien permanece igual o constante. Es decir que las 
características del producto soy vitales para poder general un mayor valor sobre este. 
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En síntesis, los autores manifiestan que la demanda es básicamente la necesidad que 
pueda tener el medio sobre algún bien o servicio. Así mismo, refieren que dichas 
necesidades se satisfacen según la prioridad las posibilidades con las que cuente el 
consumidor. Es decir, que se buscará distribuir los ingresos en sus requerimientos 
prioritarios.  
2.2.1.1 Etapas para la estimación de la demanda 
Es importante que, para una idea de negocio o proyecto, haya un enfoque y consideración 
en la demanda del mismo. Sapag, et al., (2014) manifiestan que el hecho de poder analizar 
la demanda es un punto principal como parte de los estudios de un proyecto, debido a que 
los resultados influyen en el análisis de los negocios y en la aceptación del proyecto. Es así 
que surge la importancia de distinguir entre una demanda de producto con una demanda 
de proyecto, ya que la primera se refiere a las cantidades requeridas en un tiempo y área 
determinada, mientras que la segunda a la cantidad de unidades provisionadas en relación 
al total de unidades requeridas del mercado. Así mismo, sostienen que para estimar la 
demanda se debe haber definido el alcance geográfico en determinados periodos, el mismo 
que se pueden ir extendiendo a futuro. Sin embargo, existen etapas que se podrían 
considerar como proyectos independientes. 
Una de estas primeras tapas es el hecho poder dimensionar el tamaño del mercado, ya que 
es este punto está en base al número o cantidad de personas, hogares e incluso empresas 
dependiendo del contexto en cual se va a dirigir el producto. En segundo lugar (Sapag, 
Sapag  et al., (2014) hace mención a la segmentación de mercado, para este punto se 
tomará en cuenta los hábitos de compra, nuevos requerimientos, deseos, formas de usar 
los productos o servicios, así como también nuevos motivos o razones de compra. Es decir, 
dividir el mercado en pequeños grupos y con características comunes en base a las 
variables demográficas y psicográficas establecidas previamente. Determinar qué 
porcentaje valora la propuesta de valor del proyecto también es considerada como una 
etapa más, ya que aquí se trata de identificar los motivos por los cuales los consumidores 
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estarían dispuestos a realizar un cambio de marca e incluso de producto, para lo cual se 
puede hacer uso de diferentes técnicas, principalmente como encuestas sobre la intención 
de compra y focus group. Una última etapa a la que Sapag et al., (2014) hace mención, es 
la velocidad de ingreso al mercado: esto es debido a que cuando se presenta un producto 
nuevo o marca, se necesita un determinado espacio temporal para que se pueda llegar a 
una etapa de maduración, es por ello que se necesita crear la curva de penetración. 
En resumen, las etapas consideradas como proyectos independientes para la estimación 
de la demanda, permitirán conocer el nivel de requerimiento o deseo del bien en un área 
que determinada por parte del público objetivo, desde considerar el tamaño del medio hasta 
conocer la rapidez con la que el producto puede ingresar al mercado y desarrollarse dentro 
del mismo. 
2.2.1.2 Factores determinantes del comportamiento de la demanda 
Determinar el requerimiento de un bien puede verse condicionado por algunos factores, 
influyendo estos en el resultado final del proyecto de negocio. 
En este contexto Sapag et al., (2014) refiere como primer factor a la elasticidad de la 
demanda o elasticidad- precio, la cual se le conoce como aquel porcentaje en el que puede 
variar la cantidad demandada debido a las variaciones en los precios. Así mismo se 
considera a la elasticidad-ingreso y menciona que esto se da principalmente en los países 
emergentes donde el ingreso de las personas ha incrementado de manera notoria. Los 
cambios en los gustos de los consumidores, son también otro factor, ya que al incrementar 
los gustos y preferencias por un bien, las cantidades de compra de los consumidores serán 
mayores, pero si disminuyen dichas preferencias sobre el producto, entonces las 
cantidades de compra disminuirían.  
Es importante conocer la durabilidad de la necesidad del bien o servicio, por lo cual Sapag 
et al., (2014), mencionan a la longitud temporal de la demanda como parte de los factores, 
en el cual hacen referencia a prever el tiempo de permanencia o periodo del bien y su 
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demanda, ya que generalmente tienden a aparecer los famosos productos sustitutos, los 
cuales afectan a cantidad demandada para el producto y pueden generar cambios, como 
por ejemplo los cambios seculares, lo mismos que se consideran también como un factor 
más; estos cambios pueden también desplazar la curva la demanda, para lo cual es 
importante que el bien cuente con margen de flexibilidad de tal manera que pueda ajustarse 
a los futuros cambios que puedan existir en los gustos de los consumidores. Un último 
factor es ell nivel de ingreso de los consumidores, esto debido a que al percibirse un 
aumento en los ingresos de los consumidores, el consumo de los mismos también puede 
variar, es por ello que bebe analizar dicha tendencia de los ingresos del tipo de consumidor 
principalmente potencial, del bien. 
En síntesis, los factores determinantes que forman parte del entorno y que pueden estar 
en constantes cambios, se deben considerar como proyectos totalmente independientes 
que contribuyan a la estimación de la demanda, lo cual servirá para proyectarse estrategias 
que permitan mantenerla en el tiempo. 
2.2.2 Definición de la Oferta 
Para entender la oferta, su importancia y funcionamiento, como segunda dimensión del 
presente trabajo de investigación, se han citado aportes que diferentes autores hacen sobre 
esta dimensión. 
Saber que tanto se cubrirá una necesidad en el mercado y conocer la capacidad que se 
tiene para responder a ella es de suma importancia. En tal sentido, la oferta se entiende 
como aquella conducta perteneciente a los empresarios frente a la cantidad que se tenga 
para ofertar y al precio sobre el cual se dará la transacción (Sapag, 2011). Es decir, el 
ofertante se mostrará cambiante según la relación que haya entre la disponibilidad que 
tiene de algo y su precio, para satisfacer el mercado.  
Los productores manejan una disponibilidad sobre la cantidad de bienes a ofertar, según 
sus capacidades o límites de producción. En este sentido, Krugman, et al., (2013) sostiene 
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que la cantidad ofertada es aquella que está conformada por los bienes o servicios que 
estén dispuestos a ofrecer los productores a un precio determinado. Es decir que la oferta 
está condicionada a la disposición del empresario ofertante. 
Tal y como se puede observar, los autores mencionan que la oferta se encuentra ligada 
básicamente a las condiciones con las que el ofertante, es decir, el empresario cuente en 
ese momento. Además la cantidad que pueda ofertar también se dará en relación al precio 
que el medio esté dispuesto a pagar por el bien o servicio que requieren.  
2.2.2.1 Elementos condicionantes de la oferta 
El conocer la disponibilidad que se tiene para ofertar es de suma importancia para el 
empresario, ya que existen elementos los cuales condicionan el hecho de poder ofertar un 
bien al mercado o medio en el que se necesite el bien o servicio. 
Sapag (2011), refiere al costo de producción como un primer elemento, ya que, si aumenta 
el costo de los materiales necesarios para producir y el precio es el mismo, la ganancia o 
beneficio disminuye, de lo contrario aumentaría.  Así mismo hace énfasis en la tecnología, 
ya que podría generar una misma cantidad de producción o mayor en un tiempo más corto 
e incluso reduciendo costos. Las expectativas también son consideradas como un 
elemento. Es decir, al esperarse un aumento del precio en el que se vende el producto o 
una mayor necesidad de los mismos por parte de los consumidores, se podría aumentar la 
producción o tener un stock que permita satisfacer esa demanda o en un caso contrario se 
disminuiría la cantidad a producir. Como un cuarto elemento está los proveedores, ya que  
son muy importantes para la realización de un producto o servicio, ya que son ellos quienes 
suministran los materiales de los cuales el productor requiera, es por ello que al contar con 
una buena cantidad de ellos la oferta del bien se aumenta. Sin embargo, al contar con 
pocos, se tiende a reducir la oferta.  
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El precio al cual se venderá el bien, también es un elemento importante de la oferta ya que 
este puede condicionar la cantidad total a ofertar por parte de los empresarios o productores 
del bien. 
Es así que Sapag (2011),  menciona al precio de los productos o bienes que se encuentren 
vinculados al bien que se quiere realizar también pueden afectar la oferta y demanda 
independientemente si son sustitutos, los cuales al haber un aumento en el precio de otro 
producto puede llevar al aumento de la oferta del bien o al ser complementarios y se 
aumentan los precios de otro producto causará una baja de demanda y por ende la del 
bien, además de que puede bajar su producción. 
En la misma lógica, Gurrién (1992), refiere que se debe saber y asumir que si el empresario 
producirá una cantidad mayor o menor, estará en función al precio por el cual se piensa 
transar. Es decir que a mayor pecio, la cantidad a ofertar será mayor, y menor cantidad a 
menor precio. 
Tal como se observa, el elemento que tiene una mayor influencia en el resultado final de la 
oferta, es el precio. Ya que el comportamiento del empresario se verá condicionado a que 
tanto estén dispuestos a pagar los consumidores que están en búsqueda y requerimiento 
del bien o servicio. 
2.2.3 Conceptualización de la Comercialización 
En este punto, se busca definir la comercialización como tercera dimensión del presente 
trabajo de investigación, para lo cual se hará uso de los aportes que diferentes autores 
hacen sobre esta dimensión. 
Se denomina comercialización al control de los bienes a la planificación que se pueda tener 
sobre ellos, además del desarrollo eficiente el producto, pudiendo estar principalmente  en 
el momento adecuado, al precio determinado y en las cantidades requeridas (Mankiw, 
2008). Es decir, la disposición adecuada que pueda tener un productor sobre un bien, 
permitirá una adecuada comercialización del producto. 
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La comercialización no es proceso sencillo, ya que se basa en estrategias. Para Sapag et 
al., (2014) el análisis de la comercialización, es uno de los factores más difíciles debido a 
que simular alguna estrategia sería tratar de estimar ciertas reacciones del medio durante 
la realización del proyecto, lo cual resulta ser algo complejo. Es decir que se debe conocer 
el medio en el cual se pretende ingresar con un bien o servicio nuevo ya que esto permitirá 
crear estrategias de permanencia 
Tal y como se puede apreciar, la comercialización es un proceso importante en el proceso 
de desarrollo de un bien  en el mercado, esto involucra conocer el medio, crear estrategias 
en base a estimaciones de posibles reacciones, y además de la disponibilidad que pueda 
el empresario para brindar el bien considerando factores como el lugar, tiempo y precio en 
el que se requiera  por parte del consumidor. 
En el mismo sentido, el poder definir una estrategia para la comercialización involucra tomar 
decisiones, las mismas que deberán basarse en el resultado del análisis previo además de 
influenciar en la rentabilidad de manera directa en el proyecto. Una de las principales 
decisiones está la política de ventas, ya que no es solo se enfoca en cómo se generan los 
ingresos al contado o a plazos, sino también en poder determinar las captaciones de los 
volúmenes de ventas mayores o menores. En segundo lugar, está la política de plazo del 
crédito, lo intereses, etc. cada una de estas, tendrá una repercusión y una composición 
distinta para el flujo de caja del proyecto. 
Otras decisiones que están ligadas a la estrategia comercial, son: Decisiones sobre los 
precios, canales de comercialización y distribución, marca, publicidad, estilos de ventas, 
otros. Cada decisión es necesaria en el proyecto, debido a que se busca originar una 
inversión, un costo o ingreso, por lo cual es de utilidad estudiar y analizar cada una de ellas 
con el fin de aproximar los resultados en el desarrollo del proyecto. 
Son muchos los puntos y tipos de decisiones que se consideran en la definición de una 
estrategia de comercial, dependiendo del tipo de proyecto, del producto, etc. Sapag et al., 
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(2014) clasifica los tipos de decisiones que se basan principalmente en el producto, el 
precio que se le dé, la promoción que se hará uso y la forma en la que se distribuirá el bien; 
las cuales se complementarán, ya que, por ejemplo: para determinar el precio, el tipo de 
promoción y los canales para la distribución del bien, se deberá tomar en cuenta las 
características que contenga el bien. Dicha estrategia debe estar definida para un cierto 
segmento. Además, se deberá tomar en cuenta los atributos del producto (tamaño, diseño, 
marca, tipo de envase, etc.) y no solo las especificaciones técnicas. 
2.2.3.1 Ciclo de vida del producto 
Conocer la progresión de un producto en el mercado es parte importante para las 
organizaciones de hoy. Sapag, et al., (2014) afirma que cuando un producto se estudia en 
el enfoque o conjunto de la estrategia de comercialización, será el concepto de ciclo de vida 
del producto, el cual ayudará a conocer parte del comportamiento que se espera. Se 
entiende como un proceso vinculado al tiempo que pueda permanecer un bien en el 
mercado en relación a sus estrategias de venta y comercialización. 
 
Figura 1. Ciclo De Vida Del Producto. 
Fuente: Sapag, C. N & et al., 2014, Preparación y Evaluación de Proyectos, p. 53: McGraw-
Hill / Interamericana Editores, S.A. 
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2.2.3.2 El precio y su importancia 
El precio es una característica que influye mucho para que un bien sea adquirido. Sapag, 
et al; (2014) refieren que el poder determinar el precio, es parte importante de la estrategia 
comercial, debido que en conjunto con la demanda definirán un el nivel de los ingresos para 
el negocio. 
Definir el precio de un bien es de suma importancia, ya que puede servir como estrategia 
comercial. Sapag, (2011) refiere al precio como un segundo elemento de la estrategia 
comercial de la competencia, posterior al producto y antes de la promoción y plaza. 
Sostiene, que esta tarifa debe ser netamente competitiva y que permita tener éxito, para lo 
cual no necesariamente se deben bajar estos precios o ser similares a la competencia 
puesto que hay público que tiene disponibilidad de pagar por un producto con precio 
superior al resto con el propósito de generar una diferenciación de lo demás que no 
disponen de recursos o que simplemente no se atreven a pagar dichos precios. Para lo cual 
considera que debe analizar puntos como: formas de pago, descuentos, plazos a crédito, 
cobros de interés, etc. y comparar en cómo los usa la competencia. 
Para poder analizar el precio, se debe hacer un enfoque en base a diferentes variables. 
Sapag, et al., (2014) señalan que dichas variables pueden ser las condiciones de créditos, 
el porcentaje de cobro al contado, plazos de crédito, descuentos por pago o volumen, etc. 
Todos son de suma importancia ya que influyen en la rentabilidad del proyecto. Además, 
existen variables pertenecientes al mercado y al comportamiento del mismo. Es decir, que 
la demanda que se ve asociada a los diferentes niveles de precios, la competencia y sus 




Figura 2. Factores que determinan el precio. 
Fuente: Sapag, C. N & et al., 2014, Preparación y Evaluación de Proyectos, p. 56: McGraw-
Hill / Interamericana Editores, S.A.  
Los factores determinantes del precio de un bien son diversos, y están enfocados a temas 
como la competitividad, costos, preferencias del cliente, etc. Sapag, et al., (2014) refieren 
a los determinantes como: 
1. El ambiente competitivo: es el nivel de competencia que existe en la industria o el 
rubro, es así que mientras más sean quienes compiten, será más difícil lograr 
mejores precios. 
2. Lista de marca de los clientes: el posicionamiento y la magnitud del mismo, permitirá 
lograr mejores precios debido a una mayor confianza por parte del usuario. 
3. Los costos marginales: mientras mayor sea el costo de fabricación del producto 
(costos de inversión, operación y capital) se optará por un mayor precio para así 
compensar dichos costos. 
4. Los aspectos psicológicos: la función de este factor es importante, ya que a través 
del estudio del mercado consumidor y se identifiquen los motivos de compra los 
cuales sean asociados a una campaña de branding, será mucho más posible lograr 
precios más altos. 
5. El volumen de ventas: mientras mayores sean los volúmenes de ventas, el precio 
unitario baja, ocasionando una disminución de precios. Además, al contar con una 
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mayor oferta, el requerimiento del producto baja y por ende el valor que le tiene el 
consumidor al producto disminuye. 
6. Preferencia de marca de los clientes: al existir aspectos como calidad, seguridad, 
confianza, etc. en la relación entre consumidor y producto, hay un mejor espacio 
para lograr precios más altos. 
7. La necesidad de los clientes: será posible lograr mejores precios si la propuesta de 
valor se adapte mejor a las necesidades de usuario. 
8. La segmentación de mercado: diseñar y ofrecer productos para determinados 
segmentos o grupos de usuarios permitirá crear más espacios en los cuales se 
puedan ingresar mejores precios. 
Todos y cada uno de estos factores, son de suma importancia y la vez complementarios al 
momento de determinar precios y estrategias de los mismos. 
2.2.3.3 Distribución 
La importancia de estudiar los canales de distribución está en que ayuda la definición de la 
estrategia comercial ya que es así que se puede determinar el alcance de la demanda del 
bien. Es así que Sapag et al., (2014)  refiere que para los productos los cuales tienen una 
alta cobertura geográfica, el uso de los canales de distribución es vital e indispensable, más 
aún si se tienen segmentos que están dispersos geográficamente. Así mismo, la 
importancia del estudio del mercado distribuidor se basa en el crecimiento que ha tiene 
últimamente en las operaciones de las empresas y su influencia en la rentabilidad del 
proyecto. Sin embargo, existen costos, los cuales originan que estos canales de distribución 
sean poco atractivos o aceptados de buena manera por las empresas, como, por ejemplo: 
costos de las cuotas de incorporación a un determinado canal, costos logísticos, pagos a 
reponedores de mercadería, costos de devolución de productos, cobro de almacenaje, etc.  
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2.2.3.4 Publicidad y Promoción 
Las buenas referencias se pueden hacer sin siquiera haber adquirido un producto, es por 
ello que la publicidad es un factor implicado en la toma de decisión del consumidor al 
momento de elegir un bien, ya que, al tener un posicionamiento, las referencias se 
transmiten de un cliente hacia otro. Es por ello que debe plantear muy bien el modo o la 
forma en que se dará a conocer el producto, la misma que puede estar asociada a la 
capacidad de la organización, a sus ingresos, ventas o cotizaciones de empresas 
publicitarias (Sapag, 2011). Es decir que un buen producto con características que sean 
muy bien difundidas en su publicidad, generará una mayor expectativa al consumidor para 
el cumplimiento de su necesidad. 
Definir una estrategia de promoción suele resultar ser un poco complejo. Sapag et al., 
(2014) sostiene que muchas veces la determinación de la estrategia se simplifica a la 
cotización de una empresa conocedora en publicidad y promoción, no sin antes haber 
definido de manera previa la estructura, en la cual se deben haber  tomado en cuenta: la 
fuente que emitirá el mensaje, el contenido, estrategia de medios (televisión, radio, 
periódicos, redes publicitarias, etc.) y la audiencia objetivo del mensaje. Hay casos en los 
cuales quien se encarga de definir dicha estrategia el encargado del estudio de mercado, 
pese a ello, al ser así, este no debe olvidar algo tan importante como determinar el costo. 
2.2.3.5 Producto 
Definir la estrategia de producto es vital para la determinación de los costos de inversión y 
operación ligados a la experiencia que ofrecen al usuario a través del uso del producto o 
servicio, en detalle, esto no solo es centrarse en los aspectos o características, dicha 
experiencia implica pensar tanto en vista, olfato, sabor y tacto, relacionándolos con 
aspectos como el diseño, decoración, iluminación, etc., con el fin de generar un concepto 
de experiencia única, ya que es con ello que en la actualidad se logra una diferenciación 
(Sapag et al., 2014). Es decir que al poder concretar la estrategia ayudará a conocer de 




Figura 3. Progresión de valor 
Fuente: Sapag, C. N & et al., 2014, Preparación y Evaluación de Proyectos, p. 58: McGraw-
Hill / Interamericana Editores, S.A.  
 
Anteriormente, al haber un nivel competitivo bajo, el enfoque hacia el cliente o usuario era 
irrelevante, pero a medida que transcurrió el tiempo y la competencia era mucho mayor y 
las necesidades de los clientes se presentaban en aumento, los productos que iban 
resultando eran productos diferenciados y a la vez acompañados de servicios (Sapag et 
al., 2014)  
2.2.4 Conceptualización de la Viabilidad. 
En el presente punto, se busca conocer y definir la viabilidad como parte del estudio que 
se propone en el actual trabajo de investigación. 
Sapag, (2011) sostiene del estudio de viabilidad  que el costo principal de consideración en 
una evaluación para la creación de un negocio nuevo, ya que el pago ese este, se debe 
realizar independientemente de la decisión de realizar o no la inversión para el negocio. 
Se puede interpretar a la viabilidad como posibilidad que puede tener un proyecto para 
poder ser ejecutado y estar operativo para el cumplimiento del objetivo. Además es 
importante conocer previamente si lo que se propone factible, rentable y sostenible en el 
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tiempo ya que son estos puntos lo que permiten que se genere una propuesta viable 
(Bastons & Martinez, 2014). 
En síntesis, los autores refieren a  la viabilidad como la posibilidad que tiene un proyecto, 
tomando como base o referencia el conjunto de análisis y estrategias previas de factibilidad 
y rentabilidad económica o financiera,  las mismas que contribuyen a definir el resultado 
final de los que propone en el proyecto. 
Es de suma importancia que se puedan identificar las opciones y viabilidades como único 
camino para lograr uno mucho mejor que ayude con las decisiones. Es así que para poder 
evaluar un proyecto es necesario contar la mayor cantidad de información que permita 
conocer la situación actual que rodea hecho de tomar una decisión. 
Si lo que se requiere es comprender el comportamiento de la población ya sea propia del 
segmento o fuera, el análisis demográfico es fundamental para casos como estos. Así como 
también al querer conocer a los clientes, proveedores, competencia y colaboradores 
además de sus principios éticos, normas, preferencias, entre otros, es necesario describir 
de forma analítica el entorno cultural. Se debe también considerar un tercer elemento que 
permita al investigador conocer las tendencias en base a procesos de producción, que 
pueden resultar muy beneficiosas para el proyecto, es decir, estudiar el entorno ecológico. 
Así mismo, es recomendable que una vez analizado el entorno, se deben estudiar mínimo 
tres variables para condicionar la decisión de inversión hacia un éxito o fracaso. La primera 
es la viabilidad técnica, la cual indica la posibilidad de hacer el proyecto de manera física 
en el espacio que se plantea, como segunda variables está la viabilidad legal, la cual 
determina las dificultades o barreras legales para operar de manera normal el proyecto y 
como tercera variable se plantea la viabilidad económica, la cual expresa la rentabilidad de 
la inversión comparando costos y beneficios (Sapag, 2011). Tal y como se puede apreciar, 
es de suma importancia no solo analizar el bien que se desea ofrecer sino también, conocer 




En el presente punto se busca conocer con mayor amplitud el tipo de producto el cuál se 
está proponiendo, en este caso los snacks, tomando como base los aportes de diferentes 
autores y fuentes conocedoras. 
Tevez, (2017) refiere que los snacks son un tipo de productos los cuales registran un 
consumo en un país como el nuestro y también en el mundo a pesar de que no siempre 
cuenta con un prestigio en cuanto a la parte de salubridad. 
Existen productos cuya demanda está en crecimiento como, por ejemplo: el camote, la 
yuca, el plátano, la arracacha, otros. De igual manera se ha presentado un aumento en la 
comercialización de productos como las frutas deshidratadas además de sus ventas 
principalmente en los supermercados. (Sánchez & Salcedo, 2017). Es por ello que estima 
un futuro con expectativas positivas en este tipo de mercado. 
Debido a las diversas oportunidades que se ofrecen en esta industria, hay muchos factores 
o aspectos que se deben considerar al momento de poder crear o desarrollar snack 
saludables; como:  seleccionar materias primas saludables, para lo cual se debe tomar en 
cuenta los productos con alto contenido en fibra; seleccionar ingredientes nutricionales que 
enriquezcan el producto, por ejemplo: vitaminas, minerales, otros; la disminución de sodio, 
azúcar y otros que son habituales productos como estos (Pineda, 2013). También es 
importante mencionar que el uso de la tecnología en los procesos que tengan la capacidad 
de poder mantener la calidad nutricional de estos productos.  
Es muy importante que se tomen en cuenta siempre aspectos o puntos como los anteriores, 
ya que muchos productos que se encuentran vinculados a los snack no siempre se le 




Es normal que existan personas las cuales no siempre confían y por ende tienen un bajo 
consumo de snack en general debido a que en su mayoría no son más que comida chatarra 
y nada nutritiva, lo cual, teniendo una visión positiva, esto resulta una oportunidad para 
ingresar al mercado algo nuevo y saludable. 
Un temor que enfrentan los consumidores de comidas rápidas o snacks hoy es día es en 
cuanto a la salubridad del producto, debido a las enfermedades o desventajas por parte de 
productos no saludables, lo cual genera que cada vez, las personas estén en busca de 
productos saludables con mayor frecuencia y que cuenten con distintas propiedades en su 
composición natural (Tevez, 2017). Todo esto resultado para muchos todo un reto, 
principalmente para las industrias al saber que el consumidor necesita algo mejor. 
2.2.5.1 Mercado global de snacks 
En este punto se hace mención de puntos importantes de contexto internacional que 
muestran un estado situacional de los últimos años sobre los snacks.  
Según la compañía Nielsen (2014), las ventas en snacks llegaron a formar un total de $ 
374 mil millones al año hasta marzo de 2014, con un incremento de 2% cada año. Es decir 
que, para el presente año, dichas ventas se encuentran de promedio de $ 411 mil. 
Cada vez son más las personas que optan por los produtos de tipo natural y con beneficios 
para la salud. En este sentido, Kantar Worldpanel, (2019) refiere que el consumo saludable 
será la principal tendencia que influenciará de manera continua el consumo de las 
personas.  
De acuerdo con lo mencionado previamente por los autores, los snacks son un tipo de 
alimento, el cual está siendo adquirido con una mayor frecuencia y en mayores cantidades 
hoy en día y los motivos de dicha adquisición están orientados hacia el cuidado de la salud. 
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En este contexto, Nielsen (2014) manifiesta que la nutrición es una razón de las razones 
principales por la que las personas deciden comer snack, obteniendo este motivo un 
porcentaje de 63% por parte de los encuestados, ya que buscan aumentar sus energías, 
debido a las mismas actividades que realizan en el día a día. Así mismo, otra razón por la 
que comen snack es de carácter emocional, es decir, para mejorar su estado de ánimo 
(64%), como recompensa (53%), por estrés (44%), mientras que sólo un 38% lo hace para 
controlar su peso.  
Según el estudio hecho por la compañía Nielsen, (2014)  los consumidores de snack 
buscan productos que cumplan ciertas necesidades, como por ejemplo el poder adquirir un 
producto saludable con facilidad de adquisición y consumo que pueda acompañar el hábito 
de satisfacer su hambre o algún antojo. Es por ello que considera lo nutritivo, portátiles y 
fáciles de comer como una oportunidad clave para el posicionamiento en el mercado, las 
cuales aún están sin explorar por parte de muchos productores y atraer a los estilos de vida 
“ocupados” que muchas veces requieren de este tipo de productos para su día a día, ya 
que para ellos este tipo de comidas es como una alternativa.  
Hoy en día las personas han cambiado sus hábitos y dentro de ellos está el consumo de 
productos nutritivos. Es así que según los estudios se refleja que el consumo de snack no 
saludables disminuyó en un 71%, al igual que productos como las gaseosas, chocolates y 
galletas dulces en un 59 y 55 por ciento respectivamente (Kantar Worldpanel, 2019). Lo 
anterior señala una situación que resulta favorable para los productos o snacks saludables 
ya que permitiría un cambio considerable de productos por parte del cliente hacia lo nutritivo 
y beneficiosa. 
Los consumidores pueden presentar diferentes momentos de consumo, sin embargo, 
Sánchez & Salcedo, (2017) refieren que de cada 10 millennials, siete dicen que los snacks 
se consumen mejor durante el camino hacia sus distintas actividades, lo mismo que señala 
lo importante que son los procesos eficientes en las tiendas de snacks. Según lo 
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mencionado anteriormente, los jóvenes de hoy están en constante consumo de productos 
como los snacks. Además, este hábito se da en momentos en lo que no necesariamente la 
persona se encuentra en un lugar específico, sino que también lo hace a medida que se 
encuentra en movimiento. 
Continúa siendo una realidad que el actual modo o ritmo de vida lleva a las personas a 
comer en lugares que no precisamente sean sus hogares y por ende a optar por productos 
generalmente envasados que se puedan consumir en diferentes momentos del día y como 
una alternativa a aquellos productos que se consumen en casa (Sistema Integrado de 
Información de Comercio Exterior, 2013). 
Se sabe que muchos productos o alimentos necesitan conservarse y un proceso el cual es 
muy usado es la deshidratación; la demanda de este tipo de productos ha aumentado. Sin 
embargo, se sabe que este proceso a altas temperaturas y en tiempos prolongados, pueden 
afectar las propiedades nutritivas y sensoriales del producto (Tevez, 2017). 
2.2.5.2 Mercado local de snacks 
En este punto se hace referencia de aspectos de contexto local, lo cual permite conocer 
con mayor amplitud el estado situacional de los snacks en nuestro país. 
Kantar Worldpanel (2019) pudo observar en su estudio realizado, que aproximadamente 
más de la mitad (54%) de los hogares en el Perú se consideran entre saludables y muy 
saludables, teniendo como prioridad el tema de la salud y educación e incluso por temas 
como las educaciones, el bienestar físico y emocional, entre otros. 
De los hogares peruanos, el 87% solicita los productores o fabricantes que desarrollen 
productos mucho más nutritivos, mientras tanto, un 53% necesita productos más 
económicos, el 21% solicita productos más prácticos y el 11% requiere una mayor variedad 
en cuanto a sabores, colores y aromas (Kantar Worldpanel, 2019) 
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Sánchez & Salcedo (2017), mencionan que en la actualidad los peruanos están dispuestos 
a pagar más por productos que sean saludables y beneficiosas para la salud. Es decir que 
cada vez es mayor la preferencia de los consumidores sobre este tipo de productos. 
De acuerdo con lo mencionado por los autores, se puede observar que existe una creciente 
tendencia sobre lo saludable que se desarrolla con mayor frecuencia, lo mismo que permite 
y ayuda al ingreso de nuevos productos o propuestas en el mercado local. 
En el mismo sentido, hoy en día el pago por productos nutritivos y buenos para la salud ha 
aumentado por parte del peruano y uno de los factores causantes es el origen del producto, 
ya que muchos de ellos son importados, además de la poca oferta que se presenta en el 
país, llegando a pagar hasta un 123% al momento de la compra de productos saludables 
versus otros productos que no lo son (Sánchez & Salcedo, 2017). Es decir que la necesidad 
o requerimiento de alimentos saludables es mayor, pero pese a ello la oferta de este tipo 
de productos aún se considera poca, lo cual genera una mayor posibilidad de aceptación 
por parte del consumidor sobre los snacks. 
Actualmente se ofertan productos similares por parte de algunas empresas nacionales pero 
no necesariamente con facilidad de adquisición. Sánchez & Salcedo (2017), refieren a   
empresas como Villandina y Nativas Snack; pequeñas empresas cajamarquinas que 
trabajan con productos de origen andinos (tubérculos u otros), los cuales enriquecen su 
propio mercado. Sin embargo, la comercialización de los mismos se da a granel, es decir 
no pasan por un completo proceso industrializado, lo cual hace que el conocimiento y 
alcance de dichos productos sean limitados; más aún si no se cuenta con estrategias 
comerciales que les abra la puerta de nuevas oportunidades. 
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2.2.5.3 La Arracacha y su producción nacional. 
La arracacha, cuyo nombre científicos responde a “arracacia xanthorrhiza”, es una raíz 
perteneciente y originaria de los Andes (Huamaní, De la Cruz, & Miranda , 2015). Además 
se le considera por muchos, como uno de los alimentos y cultivos más antiguos de América. 
La arracacha posee toda una variedad de características y propiedades para la actividad 
culinaria de hoy en día; destacando s u capacidad de antioxidantes que en refuerza en el 
sistema inmunológico, a la vez que previene enfermedades te tipo cardiovascular, óseo, 
entre otros. Así mismo se señala que es más rica en calcio que la misma papa, es decir 
cuenta con una mayor cantidad de hierro (Huamaní, et al, 2015). 
La arracacha o conocida también como zanahoria blanca, es cultivada principalmente por 
que cuenta con una raíz de tipo reservaste (RR) y que es de sabor agradable y de fácil 
digestibilidad, lo cual es muy beneficioso especialmente para niños y ancianos (UNOCANC, 
Sf.) 
No se cuenta hoy en día de manera precisa con una fuente que manifieste la producción 
total a nivel nacional de este tubérculo, sin embargo, tomando como antecedente la 
producción del departamento de Cajamarca siendo una de los principales puntos de 
producción se contaba con un promedio de 32 000 hectáreas para al 2013, mientras que 
se pronosticó un incremento para el 2014 en 1.16%. Así mismo, muy importante saber que 
la cosecha de este producto varía según el tipo y la región ya que para la costa está en 
promedio de 7 a 10 meses con la siembra entre los meses de agosto y Setiembre; de 9 a 
12 meses para la sierra con la siembra entre los meses mayo y junio mientras que la región 
yunga y quechua baja se puede cultivar arracacha durante todo el año. (Huamaní et al., 
2015, pág. 1) 
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El consumo de la arracacha o zanahoria blanca es muchos de los países pertenecientes a 
la región andina se da al igual que la papa se suele procesar en pequeños chips, galletas 
y el conocido “rallado de arracacha” (Suquilanda, Sf.). 
Dentro de las propiedades de la arracacha destaca su contenido de calcio y fósforo, así 
mismo el autor señala que la calidad del almidón que posee este tubérculo es de buena 
calidad, siendo muy fino y con un aroma propio debido a un aceite característico de esta 
planta. (Suquilanda, Sf.). 
Tabla 1. Producción de arracacha (Toneladas métricas). 






Fuente: Elaboración propia. Adaptado de “Instituto Nacional de Estadística e Informática”. 
2.2.5.4 La soya y su rendimiento en el Perú. 
La soya es un importante fuente de proteínas que puede usarse en diferentes productos 
para mejorar el valor nutricional, todo esto a través del procesamiento de sus semillas 
(Rubio & Ciapara, 2002). Es decir que generando un producto a base de este alimento, las 
expectativas de su composición nutricional serían favorables. 
Algunos estudios refieren que el consumo de la soya y de productos que estén hechos a 
base de este producto beneficia la salud, como por ejemplo, ayuda a un buen 






Tabla 2. Rendimiento de soya (Kilogramos por hectárea). 






Fuente: Elaboración propia. Adaptado de “Instituto Nacional de Estadística e Informática” 
2.3. Definición de términos 
Arracacha: La arracacha, es una raíz perteneciente y originaria de los Andes Además se le 
considera por muchos, como uno de los alimentos y cultivos más antiguos de América 
(Huamaní, De la Cruz, & Miranda , 2015). 
Demanda: La demanda del mercado a aquella búsqueda de satisfactores para ciertos 
requerimientos o necesidades que se generen en los consumidores (Sapag, 2011). 
 Oferta: La oferta se entiende como aquella conducta perteneciente a los empresarios 
frente a la cantidad que se tenga para ofertar y al precio sobre el cual se dará la transacción 
(Sapag, 2011). 
Snacks: Los snacks son un tipo de productos los cuales registran un consumo en un país 
como el nuestro y también en el mundo a pesar de que no siempre cuenta con un prestigio 
en cuanto a la parte de salubridad (Tevez 2017). 
Soya: La soya es un importante fuente de proteínas que puede usarse en diferentes 
productos para mejorar el valor nutricional, todo esto a través del procesamiento de sus 




2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
El nivel de aceptación de los snacks nutritivos de arracacha y soya resultará crecientemente 
favorable en el mercado. 
2.4.2. Hipótesis específicas 
1. La demanda es favorable para los snacks nutritivos. 
2. La  oferta de snacks nutritivos de arracacha y soya es escasa en el mercado. 
3. Los medios de publicidad de mayor aceptación son las redes sociales y páginas 
web. 
2.5. Variable del estudio 
Variable: Estudio de la demanda y oferta.
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Tabla 3. Operacionalización de la variable. 





Demanda   
¿Adquiere usted 
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cualitativa     1 




adquiere usted de 
snacks? 
cuantitativa 
    2 
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a adquirir de 
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arracacha? 
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producto? 
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Publicidad virtual 
¿Qué medio 
virtual es el más 
usado? 
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METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
Descriptiva 
En una investigación de tipo descriptiva se tiene como fin describir características, 
propiedades y perfiles de personas, grupos, procesos u otro fenómeno cualquiera que esté 
sometido a un análisis. Se pretende medir y obtener información sobre las variables del 
estudio, ya sea de manera conjunta o independiente (Hernández, 2014). 
La investigación descriptivas es un procedimiento popular y muy usado por en la actividad 
investigativa. En este tipo de estudio se muestran, narran o identifican características, 
situaciones de un objeto estudiado. Así mismo, la investigación descriptiva se guía por 
preguntas que haya formulado el investigador y sobre las cuales se plantean hipótesis de 
nivel descriptivo para luego ser probadas (Bernal, 2010) 
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3.1.2. Diseño de la investigación 
No experimental 
En este tipo de investigaciones se observan situaciones que ya existes, no se provocan 
situaciones las cuales hayan sido provocadas intencionalmente  dentro de la investigación 
de la persona que la realice. Las variables de dicha investigación son totalmente 
independiente, no se puede ejercer algún control  sobre ellas (Hernández, 2014). Es decir 
no se manipularon las variables, solo se observarán en su forma natural. 
Fuente: Hernández, R & et al, 2014, Metodología de la investigación, p. 154. Copyright por 
McGraw-Hill / Interamericana Editores, S.A. 
 
Según el diseño No Experimental: 
Transeccional 
En este tipo de investigaciones se tiene como finalidad buscar entre las variables alguna 
incidencia, para lo cual se debe ubicar dentro de una o más variables un grupo de personas, 
situaciones, fenómenos, etc., para luego proporcionar sobre el estudio una descripción al 
igual que para las hipótesis (Hernández, 2014). 
3.2. Población y muestra 
Población:  
Figura 4. Tipos de investigación no experimental. 
Fuente: Elaboración propia. 
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El segmento hacia el cual está dirigido el producto es hacia los puntos de venta (Quioscos) 
ubicados en los institutos y universidades de la ciudad de Chiclayo, los mismos que suman 
un total de 34. (27 institutos y 7 universidades) 






Fuente: Elaboración propia. 
El tamaño de la muestra será igual al 100% de la población debido a que esta última es un 
número manejable para el estudio. En tal sentido, Ramírez (1997) refiere  que la muestra 
de tipo censal es aquella en la cual todas las unidades de investigación se consideran como 
muestra. 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección 
Encuesta 
Para Bernal (2010), es una de las técnicas de recolección de información de mayor uso, la 
misma que se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas, las mismas que se 
preparan con el propósito de poder obtener información de las personas. Sin embargo, esta 
herramienta pierde cada vez una mayor credibilidad debido al sesgo que existe en las 
personas encuestadas. (pág. 192)  
Entrevista 
Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideren fuente 
de información. A diferencia de la encuesta, que se ciñe a un cuestionario, la entrevista, si 
bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como propósito obtener 
información más espontánea y abierta. Durante la misma, puede profundizar la información 
de interés para el estudio. (Bernal, 2010, pág. 192). 
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Tabla 5.Técnicas de investigación. 
TÉCNICA USO INSTRUMENTO 
Encuesta Se encuestó  a 34 establecimientos 
(quioscos y cafetines) ubicadas en 
institutos y universidades del distrito 
de Chiclayo, con la finalidad de 
conocer y estimas el nivel de 
aceptación sobre los snacks 
nutritivos  de Arracacha y Soya en el 
mercado.  
Cuestionario 
Entrevista Se entrevistará a un comercializador 
de snacks con la finalidad de 
conocer las estrategias que aplican 
en este negocio. 
Guía de entrevista 
Fuente: Elaboración propia. Adaptado de “Instituto Nacional de Estadística e Informática” 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
Los instrumentos han sido validados por especialistas en temas de marketing, gestión de 
empresas e investigación de mercado. Así mismo, al aplicar las puntuaciones dadas por 
los especialistas a una base de datos y hacer uso de indicadores estadísticos descriptivos, 
se obtuvieron distintos promedios y resultados, como por ejemplo, el -0.3 para el alfa de 
Cronbach, lo cual indica una baja consistencia o confiabilidad del instrumento. Ante ello,  
se genera la consideración de una revalidación del instrumento para la continuación futura 
de la presente investigación. 
Instrumento: Encuesta 
Tabla 6. Estadísticos descriptivos de validación. 
ESTADÍTICOS DESCRPTIVOS 
Varianza de la suma de los ítems (S2) 1.56 
Sumatoria de la varianza de los ítems 2.00 
Alfa de Cronbach (Autoevaluación-entrada) -0.30 
Promedio de la suma (x) 121.33 
Varianza Total (vt) 4746.81 
Desviación Estándar (s) 1.25 
Suma 346.00 
Kuder y Richardson (Coeficiente de 
confiabilidad) 
1.0 




Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 5. Resultado de Encuesta. 
Fuente: Elaboración propia. 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Para la recolección de datos se utilizarán 2 instrumentos de investigación, la encuesta, 
aplicados a los kioscos y/o cafetines de institutos y universidades del distrito de Chiclayo; y 
entrevista, a un comercializador de snacks.  
Posteriormente, los resultados de las encuestas serán ingresados en una base de datos de 
Excel para su respectivo conteo y así mismo poder generar tablas y figuras que ayuden a 












 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
4.1 Respuesta al objetivo 1: En este punto se da respuesta al primer objetivo específico, 
en el cuál se planteó determinar la demanda para los snacks nutritivos de arracacha y soya. 
Pregunta 1. ¿Adquiere usted snacks? 
Los encuestados, en su totalidad, adquieren snacks de diferentes tipos para sus quioscos 
o cafetines. Tal como se muestra en la siguiente tabla, el 100% de ellos, adquieren este 
tipo de productos para la venta en sus establecimientos.  
 
Figura 6. Adquisición de snacks. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Pregunta 2. ¿Qué cantidad adquiere usted de snacks? 
Más de la mitad de los encuestados coinciden en las cantidades de compra de snacks para 
sus puntos de venta. Como se muestra en la figura 6, del total de los encuestados, solo el 
56% de los adquieren entre 4 y 7 docenas de snacks, seguidos por el 29% que adquieren 
entre 1 y 3 docenas. 
 
Figura 7. Cantidad de snacks que adquieren los encuestados. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 3. ¿Con que frecuencia adquiere usted snacks? 
Existen dos tipos de frecuencias de compra comunes por parte de la mayoría de los 
encuestados. Como se puede apreciar en la siguiente figura, el 44% de los encuestados 
tiene una frecuencia de compra de cada 3 semanas. Así mismo el 32 % de ellos adquiere 





Figura 8. Frecuencia de adquisición de snacks. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 4. ¿Cuál es el precio al por mayor del snack que adquiere? 
Los precios en los que se adquieren los snacks por parte de los encuestados, están 
divididos generalmente en dos grupos. Como se puede ver en la figura 8, del total de los 
encuestados, el 65% adquieren snacks con precios entre S/. 72 y S/. 75 el ciento, mientras 
que el 35% restante adquieren dichos snacks entre S/. 68 y S/.71 por la misma cantidad. 
 
Figura 9. Precio de snacks que adquieren los encuestados. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 5. ¿Qué tipo de snack le consumen o comprar más? Enumere de 1 al 5. Donde 1 
es casi siempre y 5 es pocas veces. 
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Existen dos tipos de snacks de mayor preferencia por parte de los consumidores. Tal como 
se muestra en la siguiente tabla, del total de los encuestados, 26 manifiestan que el snack 
de chifle es el más adquirido por sus clientes, mientras que 16 de ellos sostienen que es el 
snack de maní el que tiene mayor adquisición. 
 
Figura 10. Tipo de snacks que adquieren sus clientes. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 6. ¿Qué características tiene el snack que más le compran sus clientes? Enumere 
del 1 al 5, donde 1 es más importante y 5 poco importante. 
Los snacks que adquieren los encuestados, cuentan con características que son preferidas 
por más de la mitad de ellos. Por ejemplo, en la siguiente figura se puede observar que del 
total de los encuestados, 18 manifiestan que la característica principal que prefieren sus 
clientes es el buen sabor, seguidos por  12 de ellos, que señalan como característica 




Figura 11. Características de la Competencia. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 7. ¿Qué característica y beneficios conoce de la arracacha? 
Del total de los encuestados, el 85% conoce como principal característica y beneficio que 
la arracacha ayuda a combatir la anemia (56%) y es un alimento energético (29%). 
 
Figura 12. Características y beneficios de la arracacha. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 8. ¿Qué característica y beneficios conoce de la soya? 
Del total de los encuestados, el 82% conoce como principales características y beneficios 




Figura 13. Características y beneficios de la soya. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 9. ¿Qué precios paga usted por productos sustitutos (chifles) al snack que 
adquiere por en ciento? 
De los 34 encuestados, el 71%, paga entre S/.60 a S/.65 para adquirir productos de snacks 
sustitutos al por mayor. 
 
Figura 14.Precios que pagan los encuestados por snacks sustitutos.  
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 10. ¿Estaría dispuesto a adquirir snack nutritivos de arracacha? 
De acuerdo a lo reflejado en la tabla, los 34 quioscos ubicados en los diversos institutos de 




Figura 15. Adquisición de snack de arracacha. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 11. ¿Estaría dispuesto a adquirir snacks nutritivos de soya? 
De los encuestados, el 100% está dispuesto a adquirir snacks nutritivo de soya. 
 
Figura 16. Adquisición de snack de soya. 
Pregunta 15. ¿Qué cantidad estaría dispuesto a adquirir de snack de arracacha? 
El 71% de los encuestados estarían dispuestos a adquirir solo entre 1 y 2 docenas, mientras 




Figura 17. . Cantidad de snacks de arracacha que podrían adquirir los encuestados. 
Pregunta 16. ¿Qué cantidad estaría dispuesto a adquirir de snack de soya? 
El 71% está dispuesto a comprar una o dos docenas de snacks de soya. Igualmente, el 
24%, entre tres o cuatro de ellas. Aunque, solo el 6%, medio ciento.  
 
Figura 18. Cantidad de snacks de soya que podrían adquirir los encuestados. 
Fuente: Elaboración propia. 
4.2 Respuesta al objetivo 2: En este punto se da respuesta al segundo objetivo específico, 
en el cuál se planteó identificar la competencia de snacks de arracacha y soya en Chiclayo.. 
Pregunta 12. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el snack de arracacha al por mayor? 
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Como se ve representado en figura, mientras que el 74% de los encuestados está dispuesto 
a pagar por los snacks de arracacha entre S/55 y S/60; solo el 18%, pagaría entre S/. 61 y 
S/ 63. 
 
Figura 19. Precio a pagar por el snack de arracacha. 
Fuente: Elaboración propia. 
Pregunta 13. ¿Cuándo estaría dispuesto a pagar por snack de soya al por mayor? 
Como se ve representado en el gráfico, el 56% del total pagaría entre S/55 y S/60 el ciento 
de snack de soya para la venta en sus establecimientos. Por tanto, el 44%, solo está 
dispuesto a pagar entre S/50 y S/54. 
 
Figura 20. Precio a pagar por el snack de soya. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Pregunta 14. ¿Qué características le gustaría que tengan los snacks de arracacha y soya? 
Enumere del 1 al 5, donde 1 es más importante y 5 menos importante. 
Según 20 de los quioscos encuestados, el precio bajo es una de las características que 
influye mucho en la decisión de compra. Así como 14, aseguran que los productos tienen 
que tener buen sabor. No obstante, son 28 los que no consideran la calidad como un 
aspecto que tomarían en cuenta para adquirir los snacks nutritivos de soya y arracacha. 
 
Figura 21. Características que prefieren los encuestados para los snacks de arracacha y soya. 
Fuente: Elaboración propia. 
4.3 Respuesta al objetivo 3: En este punto se da respuesta al tercer objetivo específico, 
en el cuál se planteó identificar los medios de publicidad para os snacks nutritivos en 
Chiclayo, con ayuda de una entrevista realizada a un productor de snacks. 
Pregunta 7. ¿A través de qué medios publicitarios se dio a conocer su producto? 
“A través de las redes sociales, como Facebook y también por wathsapp. Además hice 
pequeñas tarjetas con mis datos para que pudiesen hacer sus pedidos de manera de 
directa” 
Pregunta 8 ¿Qué medios virtuales usa hoy en día con mayor frecuencia? 




Pregunta 10 ¿Cree usted que sería factible comercializar snacks nutritivos a base de 
arracacha y soya? ¿Por qué? 
“Yo creo que sí, son productos súper buenos para la salud y más aún si su sabor final es 
bueno entonces si podría ser comercializado, ya que uno siempre deben dar una muestra 
del producto para que ellos vean lo bueno que puede ser lo que le estás ofreciendo y en 














DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
En los cafetines de muchos de los institutos y universidades no suelen ofrecer comidas 
saludables para los estudiantes; ya que, usualmente, ofrecen productos como snacks, 
yogures, galletas, gaseosas, entre otros. Por esta razón, es que este proyecto busca 
realizar un análisis para poder ofrecer snacks nutritivos hechos de soya y arracacha, a 
través de los ya mencionados puntos de venta.  
Para ello, se realizó una encuesta a 34 dueños de kioscos y cafetines ubicados en los 
institutos y universidades de Chiclayo. Mostrándose que, todos ellos, adquieren snacks 
para sus respectivos establecimientos. Ante esto, de acuerdo con Parillo (2018), quien 
sostiene que cada vez son más los consumidores que desean optar por alimentos 
saludables y con una dieta balanceada tanto jóvenes como adultos.  
Por otro lado, si bien los resultados muestran que de los 34 encuestados, son pocos los 
que adquieren más de 10 docenas, más del 50% se abastece entre 4 y 7 docenas cada 3 
semanas. Así que, considerándose, la investigación de Centeno y Jaramillo (2013), la 
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propuesta tendría que plantear estrategias para poder satisfacer la demanda, de manera 
que las vías de acceso estén disponibles y puedan abastecerse de los snacks que estarían 
dispuestos a adquirir, y a un precio accesible.  
Ante esta situación, las encuestas muestran que los kioscos y cafeterías se abastecen 
mayormente de snacks como chifles y maníes; debido a que, los dueños consideran que, 
el precio bajo y su sabor son factores que influyen en la decisión de compra de los 
estudiantes. Por consiguiente, tomando como referencia el estudio de Henríquez et al. 
(2014) y los resultados está claro de que ofrecer productos naturalmente saludables es 
poco implementada, pese a que el segmento al que va dirigido ha ido incrementando. Tanto 
así, que, los intermediarios, los cuales para el autor, son un público atractivo, quienes 
estarían dispuestos a abastecerse de los snacks nutritivos, en este caso, la soya con la 
arracacha. Fijándose, en la aceptación, Ponce (2017) también infiere que, si bien los 
productos naturales recién están saliendo al mercado y son diferentes a los que ya se 
encuentran; son sus beneficios los que influyen en la decisión de compra, generando una 
necesidad de alimentación saludable. Pues, en base a los datos de las encuestas, los 
dueños de las cafeterías y kioscos sí conocen de los beneficios que tiene el consumo de 
snacks de soya y arracacha, tales como, la reducción de colesterol, ayuda contra la anemia, 
alto en proteínas y otros. 
Por consiguiente, ya mostrándose que, el nivel de aceptación de los snacks de soya y 
arracacha es favorable; el resultado coincidió con el de Sánchez y Salcedo (2017), quienes 
mencionaron que estos productos, son solicitados por su valor nutricional; sin embargo, 
siendo cafetines y kioscos, el público al que nos dirigiremos, están dispuestos a pagar entre 
S/55 y S/60 por los productos. Recíprocamente, para llegar a ello, se tiene que identificar 
los medios de publicidad que, servirán de nexo. Por esto es que, si bien Ccasani et al., 
(2018), indica en su proyecto que, los letreros, blogs de nutrición, páginas webs y otros, 
son los recursos necesarios para llegar a su público objetivo; mucho de los cafetines y/o 
kioscos no tienen estas herramientas o desconocen de ellas; por lo que, tal y como lo 
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menciona la persona entrevistada, las herramientas más óptimos sería el uso de redes 
sociales y aplicativos de mensajería rápida; así como, el uso de tarjetas de contacto 













CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
1. El nivel de aceptación para los snacks nutritivos de arracacha y soya es al 100%, lo 
cual genera una expectativa favorable para su adquisición. 
2. La demanda para los snacks nutritivos generalmente estaría dada por pedidos entre 
4 a 7 docenas (56%) por quiosco con una frecuencia de compra de cada 3 semanas 
(44%) o quincenal (32). Sin embargo la adquisición de estos, sería en cantidades 
promedio que pedirían  gran parte de os encuestados (71%), es de 1 a 2 docenas 
como máximo. 
3. La competencia está dada principalmente para los snacks de plátano o chifles y los 
de maní, los cuales cuentan con características como el buen sabor y precio bajo 
que son exigidas al momento de la compra por el consumidor final y cuyos precios 
oscilan entre los s/.72 y s/. 75 el ciento 
4. Con ayuda de la entrevista al comercializador de snacks se pudo concluir que los 
principales medios publicitarios para estos productos son las redes sociales como 
Facebook y el aplicativo te mensajería Whatsapp, además de las tarjetas de 
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contactos, las cuales son muy útiles para una comunicación directa y un pedido 
confiable. 
En base a los resultados y las principales conclusiones, se hacen las siguientes 
recomendaciones: 
1. Debido a la aceptación de los quioscos para los snacks nutritivos de arracacha y 
soya, se recomienda generar muestras especiales para que puedan  conocer mejor 
el producto, con el objetivo de formar parte de sus nuevos productos a adquirir. 
Además de difundir los snacks en los puntos de venta. 
2. Debido a que los pedidos para los snacks nutritivos de arracacha y soya están 
dados por cantidades pequeñas, se recomienda cumplir con las características o 
preferencias que señalan los encuestados, con el objetivo de generar un nuevo 
pedido y de mayor cantidad. 
3. Se recomienda que los snacks nutritivos de arracacha y soya sean ofrecidos 
resaltando su buen sabor y un precio bajo, ya que estas son las principales 
preferencias o  características que consideran tanto los quioscos de venta como el 
consumidor final. Además Se recomienda orientar los snacks hacia una 
presentación cuyo precio de venta al por mayor oscile entre los s/.72 y s/.75 (el 
ciento), ya que es el precio más pagado por los quioscos. 
4. se recomienda que parte primordial para la comercialización de los snacks nutritivos 
de arracacha y soya debe ser la publicidad a través de las redes sociales, con el 
objetivo de difundir de manera rápida y eficaz los productos, para que sean 
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Anexo 2: Diagrama de actividades 
Tabla 7. Diagrama de Actividades. 
ACTIVIDADES SEMANAS 








  x x               
Procesamiento de 
resultados. 
    x x             
Análisis de 
resultados. 
      x x x x         
Redacción de 
informe del trabajo 
de investigación 








              x    
Levantamiento de 
observaciones. 
               x   
Desarrollo y 
entrega del plan 
de tesis. 
                x x 
Fuente: Elaboración propia. 
Anexo 3: Presupuesto de materiales 
Tabla 8. Presupuesto de materiales. 
PRESUPUESTO DE MATERIALES 
Impresiones S/. 60.00 
Pasajes S/. 50.00 
Anillado S/. 12.00 
Total S/. 122.00 




Anexo 4: Encuesta 
Encuesta dirigida a los dueños de quioscos ubicados en los institutos y universidades de 
Chiclayo. 
Sexo: M☐ F☐ 
Edad:  
 
1. ¿Adquiere usted snack? 
A) ☐Sí                      B) ☐No 
2. ¿Qué cantidad adquiere usted de snack? 
A) ☐ De 1 a 3 docenas              B) ☐ De 4 a 7 docenas 
C) ☐ De 7 a 10 docenas            D) ☐ Más de 10 docenas 
E) ☐ Otros: ___________________________________  
3. ¿Con que frecuencia adquiere usted snack? 
A) ☐ Semanal                 D) ☐ Mensual 
B) ☐ Quincenal               E) ☐ Otros: ____________________________ 
C) ☐ Cada 3 semanas     
4. ¿cuál es el precio al por mayor del snack que adquiere? 
A) ☐ S/.75 el ciento 
B) ☐ s/. 35 el medio ciento 
C) ☐ Otros: _______________ 
5. ¿Qué tipo de snack le consumen o compran más? Enumere del 1 al 5. Donde 1 es 
casi siempre y 5 pocas veces. 
A) ☐ De maní                       D) ☐ De papa 
B) ☐ De camote                   E) ☐ Chifles  
C) ☐ Cancha                        F) ☐ Otros: ___________________________ 
6. ¿Qué características tiene el snack que más le compran sus clientes? Enumere 
del 1 al 5, donde 1 es más importante y 5 poco importante. 
A) ☐ Precio bajo                 D) ☐ Calidad  
B) ☐ Cantidad (gr)              E) ☐ Saludable  
C) ☐ Buen sabor                F) ☐ Otros: ____________________________ 
7. ¿Qué característica y beneficios conoce de la arracacha? 
A) ☐ Ayuda contra la anemia 
B) ☐ Alimento energético 
C) ☐ Rico en fibra  
D☐ Otros: ________________ 
8. ¿Qué característica y beneficios conoce de la soya? 
A) ☐ Ayuda a reducir el colesterol 
B) ☐ Rico en proteínas 
C) ☐ Rico en fibra 
D) ☐ Otros: _________________ 
9. ¿Qué precios paga usted por productos sustitutos (chifles) al snack que adquiere 
por en ciento?  
A) ☐ S/.50 
B) ☐ S/.55 
C) ☐ S/.60 
D) ☐ Otros: ___________________ 
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10. ¿Estaría dispuesto a adquirir snacks nutritivos de arracacha? 
A) ☐ Sí                    B) ☐ No  
11. ¿Estaría dispuesto a adquirir snacks nutritivos de soya? 
A) ☐ Sí                     B) ☐ No  
12. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el snack de arracacha al por mayor?  
A) ☐S/.60 el ciento 
B) ☐S/.35 el medio ciento 
C) ☐Otro: ______________________ 
13. ¿Cuándo estaría dispuesto a pagar por snack de soya al por mayor? 
A) ☐S/.50 el ciento    
B) ☐S/.30 el medio ciento 
C) ☐Otro: ______________________ 
14. ¿Qué características le gustaría que tengan los snacks de arracacha y soya? Enumere del 1 
al 5, donde 1 es más importante y 5 menos importante. 
A)☐ Precio bajo             C)☐ Buena calidad  
B)☐ Buen sabor             D)☐ Fresco  
C)☐ Saludable                E)☐ Otros: _______________________ 
15. ¿Qué cantidad estaría dispuesto a adquirir de snack de arracacha? 
A) ☐Medio ciento 
B) ☐Un ciento 
C) ☐Dos cientos 
D) ☐Otros:_______________________ 
16. ¿Qué cantidad estaría dispuesto a adquirir de snack de soya? 
A) ☐Medio ciento 
B) ☐Un ciento 




Anexo 5: Entrevista 
INSTRUMENTO 2: Entrevista dirigida a un productor y/o comercializador de snacks. 
1. ¿Cuántos años tiene en este negocio? 
“Tengo 3 años en este negocio” 
2. ¿Cómo fueron sus inicios? ¿Tuvo aceptación en sus inicios con este producto? 
“La aceptación era poca debido a que muchos de quienes ahora son mis clientes, antes no 
me conocían y no se animaban a cambiar de proveedor ya que también conocían a otra 
persona que les vendía sus productos”  
3. ¿Me podría contar una anécdota de sus inicios en la comercialización del producto? 
“Al inicio empecé preparando solo para mi familia, pero poco a poco fui conociendo más 
personas a las que les gustaba como preparaba los chifles y los alfajores, es entonces en 
donde aparecen los primeros pedidos” 
4. ¿El capital fue propio o financiado? 
Empecé con un capital propio, ya que se producen de manera casera. 
5. ¿Cómo ha crecido en estos últimos años su negocio? 
“Ha crecido con respecto a los clientes y a los pedidos, ya que antes eran pocos quienes 
me conocían y se animaban a hacer sus pedidos, pero poco a poco fui adquiriendo nuevos 
pedidos y clientes que siempre me hacen pedidos”. 
6. ¿En qué meses sus ventas aumentan? 
“Los meses en los cuales se presentan mayores ventas, es en los meses de Julio, Agosto 
y Setiembre, ya que son meses en los que hay gran variedad de ferias en diferentes distritos 




7. ¿A través de qué medios publicitarios se dio a conocer su producto? 
“A través de las redes sociales, como Facebook y también por wathsapp. Además hice 
pequeñas tarjetas con mis datos para que pudiesen hacer sus pedidos de manera de 
directa” 
8. ¿Qué medios virtuales usa hoy en día con mayor frecuencia? 
“El medio que uso con más frecuencia es el whatsapp ya que es más rápido para la 
comunicación” 
9. ¿Qué estrategias usa para mantener sus ventas? 
“Llamo y visito constantemente a los compradores, además trato de tener listo lo más 
pronto sus pedidos y de vez en cuando se le hace algún descuento. También entrego 
muestras gratis para los nuevos clientes” 
10. ¿Cree usted que sería factible comercializar snacks nutritivos a base de arracacha y 
soya? ¿Por qué? 
“Yo creo que sí, son productos súper buenos para la salud y más aún si su sabor final es 
bueno entonces si podría ser comercializado, ya que uno siempre deben dar una muestra 
del producto para que ellos vean lo bueno que puede ser lo que le estás ofreciendo y en 




Anexo 6: Constancia de juicio de expertos 
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